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 کیدهچ

لباس مراجعه  های معناساز در رفتار مصرفی کسانی است که به مزون تاملی بر سویه مطالعه،تلاش این 

نیاز  می رفع  مقوله  از  فراتر  مقوله مصرف  امروزه  الگوهکنند.  با  رفتارهای مصرفی  و  نمادهای  بوده  و  ا 

تمایلات و تفکرات افراد است. پژوهش حاضر به مطالعهٔ رفتارهای مصرفی زنان کننده  خاص خود، بیان

مزون میدر  یزد  شهر  با  های  تماتیک  تحلیل  روش  از  استفاده  با  و  بوده  کیفی  تحقیق  روش  پردازد. 

ها گیری تا اشباع دادهند نمونهن شهر یزد انجام شده است و فرآی نفر از زنا  ۳۰گیری هدفمند تعداد  نمونه

مفهوم   ۵۵دامه یافته است. تحلیل اطلاعات با استفاده از تکنیک تحلیل مضمون انجام شد که شامل ا

مضمون اصلی بدست آمد. نتایج نشان داد که بخشی از رفتارهای مصرفی زنان   ۳مضمون فرعی و    ۲۶و  

باورمند  وده و در قالب مفهوم رفتار مصرفی  ها بهای سنتی و فرهنگی آنارزشدر مزون برساختی از  

است شده  و  تبیین  باورمند  مصرف  مقتصدانه،  مصرفی  رفتار  شامل  باورمند  مصرفی  رفتار  ابعاد   .

ها ها و رفتارهای اقتصادی مردم هر جامعه با بسترهای تاریخی و فرهنگی آنکنش  خوداثباتی است.

از و  بوده  ارزشفرهنگخرده  مرتبط  هنجارها،  زندگی  ها،  سبک  نوع  از  مجموع،  در  و  تأثیر  آنها  ها 

نظر میمی از مهمپذیرد به  و    ترین ویژگی در رفتار مصرفی جامعه مورد مطالعهرسد که یکی  اقتباس 

 تبعیت از نظام باورهای اخلاقی و اعتقادی مردم یزد بوده است. 
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 مقدمه
  شناسانجامعهو تعریف تغییرات اجتماعی و فرهنگی برای    درک رفتار مصرف کننده برای    مطالعه  

بنیادی انسان نیازمند بودن و بر همین اساس    ی ها صهیخصاز اهمیت اساسی برخوردار است. یکی از  
ا و خدماتی است  م حیات خویش نیازمند مصرف کالاه بودن است. این موجود برای تداوکنندهمصرف

در طول    ها انسانهمراهان همیشگی    . بنابراین نیاز و مصرف کهسازد یم زهای اولیه او را برآورده  که نیا 
  ،ها بوجود آمده استو شکافی بین آن  اندگرفتهاما امروزه مصرف و نیاز از هم فاصله   ،اندبودهتاریخ بشر  

چیزی بیش از آن است  سانی نیست، بلکه مصرف صرف انسانی مطابق با نیازهای انبه نحوی که دیگر م 
بعدی تبدیل شده  پایان قرن بیستم به واقعیتی چند پر کرده است، مصرف در ییگرا مصرفو آن شکاف را 

د  که در کنار ابعاد و الزامات اقتصادی، معانی فرهنگی و الزامات اجتماعی بسیاری را با خود به همراه دار
 . (۲:۱۳۸۴، 1باکاک)

آند  ها انسان رفتار  و  هستند  هویت  و  ارای  شخصی  هویت  با  کننده  مصرف  عنوان  به  ها 
شکل  شانیجمع فرایند  در  مهمی  نقش  مصرفی  کالاهای  برخی  دارد.  تنگاتنگی  هویت  ارتباط  گیری 

د را در نقش اجتماعی  که با گروه اجتماعی خاصی ارتباط برقرار کنند، سعی دارند خودارند. افراد برای این
سایر    ایدیگران ج از  را  یا خود  و  و    ها گروه دهند  رفتارهای مصرفی  قالب  در  این عمل  و  کنند  متمایز 

داده   نشان  آن  یی ها آرمان.  شودیمنمایشی  به  استفاده  که  مصرفی  ارتباط  برقراری  در  هستند  پایبند  ها 
مصرف  شودیم  که  محصولاتی  اهم  ،شودیم .  افراد  برای  باغلب  دارند،  نمادین  خ  راییت  د  ریمثال 

 . (۱۱۶-۱۰۳: ۲۰۱۰، 2)تیم  محصولات ارگانیک نشانگر تلاش ما برای دنیای بهتر است
آن واقع  میدر  بوردیو  که  نشانهگونه  از  نظامی  عنوان  به  مصرف  که  گوید،  نمادهاست  و  ها 

بلکه به    ،یستی نیستاجتماعی دارد، مصرف تنها پاسخ به نیازهای ز  ی ارذزگ یتما کارکردهایی همچون  
توان نتیجه  های بوردیو میبا توجه به تحلیل  .(۱۹۸۴بوردیو،) ها و نمادهاست.  سمی از نشانهعنوان مکانی

 گیرند.گرفت الگوهای مصرف تحت تأثیر جریانات اجتماعی و فرهنگی شکل می
مراه آورده  فراوانی را به ه ییها چالشتی است که با خود دوگانگی مصرف در دنیای مدرن واقعی

رفتار مصرفی متفاوت از »مصرف باورمند« تا »مصرف   ی ها سنخظهور طیفی از  است. این دوگانگی به 
نمایشی و متظاهرانه« گردیده است. در واقع؛ در دنیای امروز، تمایل افسارگسیخته به مصرف کالاها و  

، خورد یم چشم به وفور بهها به سایرین  نمایش آن ه  یروحخدمات لوکس و بعضاً غیرضروری و همچنین 
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بر مصرفی  اما  رفتارهای  از  نوعی  خی  به  و  بوده  فرهنگی  سوی  و  سمت  از    تواندیمدارای  تجسمی 
های اجتماعی و فرهنگی حاکم بر هر جامعه باشد. گویی رفتار مصرفی عرصه تعارض بین نظام ارزش 

مدام در رفتارهای مصرفی افراد   ست کهان و نظام باورهای سنتی در جامعه  باورهای متظاهرانه دوره مدر
 . کندیم نمود پیدا 

این است که افراد تحت محاصره مصرف تظاهری و فراوانی خدمات و اشیاء    له مهم امروز،مسئ
ست  ا، توجه به اهمیت روزافزون کنشگری فعال افراد در انتخاب نوع کالا و خدمات مصرفی  اندگرفتهقرار  
ها با نظام  . برخی این انتخاباستها قرار داده ( در اختیار آنهامدرن )مزوننمایشگاهی   ی ها عرصهکه 

افراد جهت    ی ها عرضهتبلیغات و نمایشی   انتخابی  به رفتار  .  دهدیم نمایشگاهی مدرن همسو بوده و 
متعارفی اقدام به خرید محصولات  گرایی باز نمانند به نحو غیریعنی افراد برای اینکه از کاروان مصرف

 ت اجتماعی خود هستند.درصدد ارتقاء سطح منزل و با این شیوه گویی به نوعی  ندکنیم متعدد 
با توجه به رشد روزافزون ارتباطات از جمله فضاهای مجازی، این تکنولوژی مدرن بر تمامی  
رفتارهای بشری بویژه بر شیوه زندگی روزمره زنان بسیار تأثیرگذار بوده است و باعث تغییر و دوگانگی  

گیری فرهنگی بومی موجب شکلهای  ین وجود ارزش رفتار مصرفی زنان شده است. همچننقشی در  
. هر است  پژوهشمحوری در این    الگوهایی خاصی از رفتار مصرفی در بین زنان شده است که مساله،

سلیقگی در بین های خوش دهند و از نشانهشان بسیار اهمیت میچند زنان امروزی به زیبایی و زنانگی
ائات فرهنگی  تض که تحت تأثیر اق ز رفتارهای مصرفی وجود دارد اما شواهدی ا ،زیبا پوشیدن است زنان،

 . استاهمیت زیادی  حائز  وباورمند در جامعه  گیرد و ابقاکننده الگوهای رفتار مصرفی شکل می
های زیبایی از جمله فضاهای عمومی هستند که امکان نمایش هویت مدرن و  و سالن ها مزون

د  روزمره  شناختی  نشانهمصرف   از حوزه خصوصی  زنان را    سازد یمفراهم    ها خانوادهو    ها خانهر خارج 
فضاهای نمایشی چشمگیر و طراحی و مدلینگ . این مراکز از طریق (۴۳: ۱۳۸۹محمد پور و بهمنی،  )

دنب جذب  به  خود    یهایمشترال  هستند.    وخاص  ویژه  مصرفی  الگوهای   ها مزونهمچنین  دارای 
از فرهنگ پنهان زنان به سطح آمده و در فضای عمومی تجلی    ییها جنبههستند که در آن    ییها عرصه

این ابدییم  از  سایه  ها مزون  ،رو.  در  مکان  برای    ،یک  مناسب  حیات    یهاهی سو  مطالعه  اما  پنهان 
 . دهدیم فرهنگی مصرفی زنان به دست  خرده

  ی ها مزونسبات رفتار مصرفی زنان در  به کشف روابط و منا  است تا سعی شده  پژوهشدر این 
یک مکان   ها مزونزیرا    شود،ها بررسی  مزوناین دسته از زنان را در  های  شهر یزد پرداخته شود و کنش

این صنف توسط  شوندیمزنانه محسوب   اداره   و  الگوی و همچنین    شوندیم   زنان  پویایی شکل گیری 
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استفاده از روش   بنابراین این پژوهش سعی دارد با   ،بررسی شود  رفتار مصرفی باورمند در جامعه هدف
سؤال پژوهش پاسخ   نیتریاصلو به  ردهتحلیل تماتیک، الگوهای رفتار مصرفی را در بین زنان واکاوی ک

باورمند در زنان شهر    رفتار مصرفی اصلی پژوهش این بود هاست که الگوهای پرسشدهد در این مسیر 
مسأله این   . بنابراینشودیم ساخته  و بر  رد یگیمشکل    ماعی و فرهنگیچه فرآیندهای اجت  چه  ی دریزد از  

باورمند زنان شهر یزد چگونه بوده و تابع    است که الگوهای رفتار مصرفی  پرسشبه این    پژوهش پاسخ
 است؟  ییها مؤلفهچه 

 پیشینه پژوهش 
ابراهیمی آبرو،  در پژوهشی تحت عنوان دوسویگی مصرف و    (۱۳۹۷) نیا  افشانی، روحانی و 

زمینه رفتارکاوشی  در  مصرفمند  مهمانیهای  در  زنانه  در  گرایانه  زنانی  که  رسیدند  نتیجه  این  به  ها، 
هایی زنانه است به دنبال بازنمایی هویت مغفولشان هستند و در این راستا به دیگران رصهها که عمهمانی

وابسته هویتهنجارساز  زنان  وابستگی،  دیالکتیک  این  جریان  در  بازنمایی  اند،  را  خود  مغفول  های 
 شوند.کنند و مهمانی به فرآیندهای ادامه دار تبدیل میمی

( ودرویشی  پژوهشی۱۳۹۵قنبری  در  هدف  (  جامعه  با  بر  بررسی  مؤثر  عوامل  شناختی 
این نتیجه رسیدند  گرایی در میان زنان  مصرف های  گرایی زنان در بین گروه که مصرفشهر اصفهان به 

نیست. میسنی، تحصیلات   متفاوت  اشتغال  و  و وضعیت  اجتماعی  پایگاه  بین  که  داشت  اظهار  توان 
گرایی رابطه معنادار و مستقیم برقرار است.  فرهنگی، فردگرایی و بیان خود با مصرف  ه  یسرما اقتصادی،  

ت. بین دینداری و گرایی رابطه معنادار و معکوس برقرار اس های جمعی و مصرفبین استفاده از رسانه
 ه معناداری بدست نیامده است. گرایی رابطبُعد خانوار با مصرف

و همکاران   پژوهشی  (۱۳۹۳) ربّانی  باب  جامعه  در  در  و    یهانیآئشناختی  مصرفی )بررسی 
اصفهان شهر  ازدواج  مراسم  در  گرایانه  مصرف  رفتارهای  آیین  (تفسیر  که  رسیدند  نتیجه  این  های  به 

کنش که  هستند  رویدادهایی  فعالیتمصرفی،  و  ترجیحات  اعمال،  مشارکتهها،  به  ای  آن  کنندگان 
آیین این  میان  در  است.  گره خورده  منحصرب مصرف  و  ویژه  جایگاه  ازدواج  با  هها،  که  دارد، چرا  فردی 

چندوجهی و  پیچیدگی  است.  همراه  شدیدی  مصرفی  اعمال  و  آداب  و  فراوان    ده  یپدبودن  تشریفات 
یک از  زمینهموردمطالعه  و  به  سو  فرهنگی،  بافت  یک  در  استراتژی  مندبودن  و  کیفی  رهیافت  اتخاذ 

اکی از آن است که اصالت  ح  پژوهشهای نگاری منجر شد. همچنین تحلیل تماتیک فرهنگی داده مردم
 فرهنگی گروه مورد مطالعه در آیین ازدواج است.  صه  یخصترین ترین و محوریفرم، کلیدی
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میمندی وحاجی با هدف  پژوهشدر    (۱۳۹۲) یوسفی    زاده  ای  اجتماعی  بررسی برخی  عوامل  ز 
گرایی در میان  میزان مصرفمرتبط با فرهنگ مصرف در میان زنان شهر یزد به این نتیجه دست یافتند که  

گرایی با میزان دینداری  تر است و همچنین میزان مصرفدرصد از حد متوسط پایین  ۲۸/۶۸زنان شهر یزد  
ای، سن، تأهل، اشتغال، درآمد، تحصیلات دار داشته ولی با متغیره ه معنیوسبک زندگی و مدگرایی رابط

که سبک زندگی،    دادیجه تحلیل رگرسیون نشان  دار نشده است. نتو نگرش به جنسیت این رابطه معنی
 کند. گرایی را تبیین میدرصد از واریانس میزان مصرف ۴۸دینداری و مدگرایی در مجموع 

ایلات مصرفی زنان در شهر یزد در پژوهشی تحت عنوان تم (۱۳۹۰) عسکری ندوشن و همکاران
سه گروه از عوامل مشتمل   ی رگذاریتأثها بیانگر  یافته ،نفر از زنان در شهر یزد انجام شد ۶۸۴که بر روی 

مشخصه وبر  فردی،  بینهای  تأثیر  و  خانوار  اقتصادی  مشخصهضعیت  سطح نسلی  بر  والدین  های 
های  درآمد خانواده، میزان استفاده از رسانه  نتایج متغیرهای  براساس  یان است.تمایلات مصرفی پاسخگو

بعد خانو و  والدین  مهمجمعی، تحصیلات  والدین  عوامل  اده  زنان    رگزاریتأثترین  تمایلات مصرفی  بر 
 هستند که با کنترل سایر متغیرها، همچنان تأثیر معنادار خود را حفظ کرده است.

 ( همکاران  و  در  ۱۳۹۰رنجبریان  بررس پژوهش(  عنوان  تحت  دانشجویان  ی  مصرفی  الگوهای  ی 
و اجتماعی  (  فردبودنبه)تمایل به منحصر  عوامل فردی  دختر دانشگاه اصفهان به این نتیجه رسیدند که

توجه  مصرف بی  نه  یزم گرا دارند. در  بر مصرف منزلت  تأثیر مثبتی  توجه به اطلاعات مقایسه اجتماعی()
پذیری از دیگران و توجه  )تأثیر  یاجتماععوامل  ( ونفردبودبه)تمایل به منحصرفردی   به نقش نیز عوامل

 تأثیر منفی بر این الگوی مصرفی داشته است.  ( تماعیاج سه  یمقا به اطلاعات 
ها به  در پژوهشی تحت عنوان زنان، پاساژ و مصرف نشانه  ( ۱۳۸۹و بهمنی پژوهشی )  محمدپور

شیراز پرداخته    های مجلل و بزرگوشنده و خریدار در یکی از پاساژزیست زنان فر-بررسی کیفی جهان
یافته این پژوهش نشان  است.  متعارف نیستهای  مکان مصرف کالاهای  بلکه    ،دادند که پاساژ صرفاً 

نشانه استفضایی  شده  نمادی  و  نشانه  ،شناختی  مصرف  پرسهبرای  تظاهری،  مصرف  زنی،  ها، 
لاها در بسیاری موارد  ر، مصرف کا یابی است. از این منظتی و دوست یابی، مقاومت و تمایز جنسیهویت 

 فرعی در فضای پاساژ است.ایی و یکی از رفتارهای حاشیه
  بررسی الگوی مصرف نزد زنان شهر تهران،  ی تحت عنوانپژوهشدر    ( ۱۳۸۸فر و مختاری )وارسته

ناسایی عوامل مؤثر بر آن بیان  بررسی و شناخت الگوی مصرف زنان و ش  هدف از انجام پژوهش خود را 
تأثیر وسایل ارتباط جمعی،  )گر بیرونی  هدایتبین متغیرهای  ،  پژوهشهای این  . بر اساس یافتهاندردهک

قیمت  خرید وسایل و محصولات گران)دوستان و همسالان بر الگوی مصرف مدرن( مصرف تظاهری  
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گوی مصرف  از ال  یریرپذی)تأث، کنش متقابل  (و به نمایش گذاشتن آن با تصور کسب اعتبار و قدرت پولی 
الگوی مصرف مدرن زنان رابطه معنادار    (به دیگراندادن برتری خود  نشان)پذیری  دیگران( تشخص با 

بر این اساس مصرف تظاهری در میان زنان در حد بالایی مشاهده و گذشته از آن این مصرف   .وجود دارد 
ی مصرف مدرن رابطه وجود پذیری و الگوده است، میان تشخصان را فراهم کراز خودبیگانگی زن نه  یزم 

میزان حقوق دریافتی فرد، شوهر، پدر یا فرد تحت  )طه بین پایگاه اقتصادی افراد  دارد، در این میان تنها راب
 برای هر کار تخصصی در طول یک ماه با الگوی مصرف مدرن زنان معنادار نیست.  (تکفل

دمیر  تاس  و  نظری  یامطالعه  ی ط  )۲۰۱۴(  1دورماز  رویکرد  مود  رفتار    در  بر  اجتماعی  طبقه  
مصرفمصرف رفتار  که  رسیدند  نتیجه  این  به  و  کننده  دارد  قرار  عامل  چندین  تأثیر  تحت   طبقه  کننده 

لذا در یک طبقه  ،های متعدد هستنداجتماعی نیز یکی از این عوامل است، طبقه اجتماعی دارای ویژگی
رفتارها   همان  دارند.  اجتماعی  اجتماعرا  طبقه  یک  و    یها ارزش ی  اعضای  کر،  تف  یها روش مشترک 

کننده تحت تأثیر بسیاری از عوامل فردی و محیطی قرار  رفتار مصرفکردن و رفتار یکسان دارند.  صحبت
مثال، در بعضی از کشورها  رای  ترین این عوامل است. بدارد و ما معتقدیم که طبقه اجتماعی یکی از مهم

مر  یاطبقه  یها ت تفاوبا   آن  در  که  زندگی  قوی،  رانندگی  ییها ل یاتومب  ،کنندیم دم  انواع کنندیم  که   ، 
توسط طبقه اجتماعی    عمدتاً ،  روندیمو به کجا    کنندیمسفر    ها آن، چقدر  پوشانندیم   ها آنکه    ییها لباس

 .شودیم تعیین 
صویری و چاپ بر روی الویت ت  رسانه در پژوهشی با عنوان اثرات  (  ۲۰۱۰)  2هاتیس هارماناکایا

انجام شده است یکی از مؤثرترین فاکتورهای ارتباطات، رسانه عنوان شده    یاهی ترک پوشیدن زنان  لباس  
است، کلیه تجهیزات تصویری و چاپ مثل رادیو و تلویزیون، روزنامه، مجله و اینترنت نقش فعالی بر  

مکان مهم    پوشاک که   حوزه  ، کندیم ف ایجاد  روی ارتباطات انسانی دارند و تعامل مهمی در بخش مصر
مصرف  برای ضروری  ابعاد  و  از تجهیزات  هب   است، ات  استفاده  مداوم  را    ی ارسانهطور  تصویر  و  چاپ 

اثرات رسانه بر روی لباس    شودیم سنی که احساس    یها گروه . این امر به خصوص در  دهدیم افزایش  
است زیاد  است  ،پوشیدن  گرفته  قرار  بررسی  بمورد  این  ر.  رسا   ها افته یطبق  روی  تأثیر  بر  چاپ  و  نه 

است. همچنین    ها دانشگاهجویان  دانش دیده شده  و  مشخص  وسیع  مد  که  در    یها برنامهشد  مجلات 
 ؛ ۲۰۱۰هاتریس هارماناکایا، ) شوندیمبه نمایش گذاشته  ها روزنامهلباس در   یها مدلدیداری و   رسانه  

 .(۲۶۹ ،نقل از توسلی و همکارانبه 
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ری خود تأثیرات درآمد، فرهنگ و مذهب را بر رفتارهای مصرفی  دکت  رساله  در    (۲۰۰۹)  1ی لاانیس 
دانشجویان مالزیایی نسبت به دانشجویان چینی، مذهب   پژوهشاین    یها افتهیسنجیده است، بر اساس  

و   فرهنگ  را    یها ارزش و  اساس  دانندیم   ترمهماجتماعی  بر  مکرراً  اساس  این  بر  و   یهاآموزه .  دینی 
که دین اسلام    دکنیم . این پژوهش بیان  کنندیم های مصرف خود را انتخاب  فرهنگی، الگو  یها ارزش 

که    ها ینیچدر حالی که این قضیه در میان    ،کنندگان مالزیایی دارد مصرفتأثیرات قوی بر رویه و رفتار  
پیوند دهد، مع  ها آنتعهد خاصی به یک دین واحد ندارند که بتواند   راجع به    یترشیبانحراف    مولاً را 

 خود و از جمله مصرف دارند.  یها رزش ا
در زمینه استفاده از  خود به بررسی رفتار خرید زنان قزاقستانی    پژوهشدر    (۲۰۰۷)  2لو و فریمن 

این  .  مد پرداختند انجام شده بود.    پژوهشدر  اکتشافی  رفتار زنان در    ها آنکه به صورت  برای بررسی 
که   دادیم نشان    پژوهشعمیق استفاده نمودند. نتایج این  از مد از گروه کانونی و مصاحبه  زمینه استفاده  

  پژوهش. همچنین نتایج  دانندیمزنان قزاقستانی در حال گرایش به سمت مد بوده و آن را حتی برای خود  
ء داده، توجه د که نام تجاری محصول، ارزش لباس را ارتقاکه زنان قزاقستانی اعتقاد دارن   دهدیم نشان  

گاهی از مدهای روز استفاده  ها رسانهو از   زیادی به مد داشته  . (۲۰۰۷)لو و فریمن،  کنندیمبرای آ
 های پیشین نقد و بررسی پژوهش

به   از  پژوهش، شامل رساله  نه  یشیپمباحث مربوط    ها آن ها، و مقالات مختلف است که هر یک 
های  ای مصرفی پژوهشرفتاره نه  یزم اند. در  صاص دادهمباحث مختلفی از مسئله پژوهش را به خود اخت

اند که رفتارهای مصرفی زنان را توصیف نمایند. در این پژوهش سعی  سعی نموده  زیادی انجام شده و
نقاط ضعف و کمبودهای   این است که با    های پژوهشنداریم  این کار مستلزم  قبلی را پر کنیم، چون 

محقق    عهده  یار دشوار و از  به پیش رویم و این کاری است بس  موضوع، اهداف و روش محققین پیشین
پیشین گوش فرا دهیم و در آخر از نتایج    هایپژوهشدر این پژوهش سعی کردیم به نتایج    ،خارج است

های مذکور که هر یک به  لذا با دقت در پژوهش ، وله استفاده نمائیمپیشین برای ساختن مق هایپژوهش
سیاری از رفتارهای مصرفی در بین زنان شده است  بروز ب  ساز تأثیر گذار که زمینهبررسی بخشی از عوامل  

اما پژوهش حاضر با نوآوری خاص خود به تأمل بر زوایای پنهان و معناساز رفتار مصرفی    ،اندپرداخته
و بر همین اساس    های سنتی و فرهنگی حاکم بر شهر یزد استداخته است که برساختی از ارزش زنانی پر
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ب  فهم، درک رفتارهای  در پژوهش حاضر درصدد هستیم که  به  ا روش کیفی و تکنیک تحلیل مضمون 
 مصرفی از منظر زنان با رویکردی تفسیری بپردازیم.

 چارچوب مفهمی 
در این    شودیم در مطالعات کیفی معمولًا به جای استفاده از مبانی نظری از حساسیت نظری یاد  

بر این اساس چارچوب    است.تدوین حساسیت نظری استفاده شده  از رویکرد تفسیری برای    پژوهش
  یهارشاخهی زشناسی زندگی روزمره که یکی از  جامعه  یها هینظراز حساسیت به    پژوهشمفهومی این  

از  ن ما و هدفمان که دوری  به دلایل مختلف به کار  تفسیرگرایانه است استفاده شده است، که  ظریات 
  هاآن همه  آن است که  دهنده  نشانوق است. مروری اجمالی بر نظریات ف رایج است نزدیک ییگرا هینظر

ادعاهای کلانی نسبت به رفتارهای مصرفی هستند، در واقع هدف ما در این مطالعه رسیدن    دربردارنده  
 به فهم عمیق از زندگی روزمره گروه خاصی از زنان جامعه است.

  ها نظریه  از   یکهر  که   گرفت  قرار   مطالعه  مورد   دی زیا   نظریات  مصرفی   رفتار   الگوهای   با  رابطه  در
  وی  دستاورد  که   بوردیو  تمایز  کتاب   در  شناسیجامعه  حوزۀ   در.  پرداختند  موضوع  به  مختلف   های جنبه  از
 که  دارد  اشاره  ایشناسانه زیبایی مواضع به بود،  فرانسه جامعۀ بالایی  اقشار میان در شدهمانجا  پژوهش از
  بنابراین   شود،  می  اتخاذ  منزل   دکوراسیون  یا   اکپوش   آرایش،  مانند   هاییزمینه  در  ذهنی  و   عینی  طوربه

  به   اجتماعی   فضای  در  شخص  موقعیت  کشیدنرخ   به  و  محرزساختن  یا   کردنتجربه  برای  است  فرصتی
  هایطبقه  که  پیداست  ناگفته.  شود  حفظ  باید  که  ایفاصله  یا   شود  رعایت  باید  که  ایمرتبه  یا   رده  عنوان

 ندارند؛  آمادگی  و  گرایش  یکسان  به  متقابل  انکارهای  و  طرد   سابقۀ م   این  به  واردشدن  برای  همه  ماعیاجت
  هر   بنابراین  است؛  زندگی   سبک  یک  اساسی  قریحۀ  و  طبع  کردن تبدیل  پی  در  که   راهبردهایی  همچنین  و

  میدان  یا  حوزه   ین ترمهم.  کندمی عرضه  امکانات   از  فضایی   خود، عاملان  و  کنشگران  به   ای حوزه   یا  میدان
  فرهنگی،  کالاهای  مصرف  خصوص   در  ما   بررسی  در  که  است  فرهنگی  تولید  میدان  دیو،بور  موردتأکید

 (. ۸۱:  ۱۳۸۱ بوردیو،)  است بوده راهگشا بسیار
مبتنی است تا جایگاهشان   ها آنمنزلتی، بیشتر بر الگوی مصرف  یها گروه در  ها انسانبندی طبقه

دستاوردهای فردی، نمادهای    ه بوردیواز دیدگا   (۳۱۴:  ۱۳۸۲،  1کوزر)  د.مشخص شو  در فراگرد تولید
منزلت دیگران نقش مهمی در تخصیص منزلت به اعضای    باره  های قضاوت کننده در  منزلت و تأثیر گروه 

در نهایت بوردیو مصرف را به معنای منزلت اجتماعی در نظر   ،(۳۱-۳۰: ۱۳۸۲فاضلی، )جامعه دارند  
 .(۸۲: ۱۳۹۰ بهار،)  رد یگیم 
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بیان  ۱۸۹۹)  1وبلن برای  ک  کندیم(  افراد  از طریق مصرف   یاب یدسته  را  ثروت خود  منزلت  به 
طبقات اجتماعی    ه  یپا او مصرف را بر    .(۲۰۰۶دوت،  )  دهدیم متظاهرانه کالاها و اوقات فراغت نشان  

برقرار    کند یم تبیین   رابطه  گرایی  مصرف  و  اجتماعی  طبقات  بهکندیمبین  کوشش  این  ؛  که  ترتیب 
از    کندیماجتماعی قلمداد    طبقه  از    ی انشانهای مصرف کالاها  کننده را برمصرف   مثابه  بالا به    طبقه  و 
طبقه مرفه به لحاظ   .(۱۳۸۹قاسمی و دیگران، ) بردیمنام  «آساتن» گراترین طبقه به عنوان طبقه مصرف

ارزشی این طبقه،  و معیارهای نابراین، آداب زندگیساخت اجتماعی قرار دارد. ب مرتبه  اعتبار در بالاترین 
بالاتر از خودشان   طبقه  سبک زندگی   توانندیم و طبقات پایین تا آنجا که   کندیم نوع هنجار آنان را تعیین 

 . (۱۳۸۳وبلن، ) دهدیم را الگو قرار 
نظرات    ه  عمدگرایی توجه داشت  مد و مصرف ده  ی پدشناسانی است که به  از نخستین جامعه  2زیمل

جالب او تحت عنوان مد مطرح شده این او در این مقاله دلایل تغییر مد، خواه    له  مقا او در این باره در  
کند  چیزهای دیگر در فرهنگ مدرن بررسی می  باشد و خواه  آشپزی، هنر، معماری، موسیقی  پوشاک،

 .(۱۷۹: ۱۳۸۰کیویستو، )
ست  ها آنلذت داشتن از ستن اشیاء بیش ا گرایی مدرن لذت خومعتقد است که در مصرف 3کمپل

مصرف چرخهو  بیکردن  عقب  تجربه  زیرا    ،انتهاستای  همواره  مصرف  خیال  از  است. مصرف   تر 
گاهانه معانی نمادین وابسته به کالاها را دستکاری کرده و با انتخاب و مصرف یک کالای    کنشگران خودآ

 .(۲۴: ۲۰۰۵کمپل، و نگهداری کند ) سبک زندگی را خلق کوشد یک عقیده، هویت یا خاص می
در آرای خود به این امر اشاره داردکه مصرف به فرآیندی پویا تبدیل شده است که متضمن    4بودریار

مصرف    چهآنبودن را از طریق  یجاد احساس هویت فردی و جمعی است. افراد حس هویت چه کسیا
مصرف    ظر بوردیار میل است فرد از طریق. عنصر اساسی در این چرخش از ندینما یم ، تولید  کنندیم 

 .(۵۰: ۱۹۹۲باکاک،باشد )کسی باشد و چیزی باشد که میل دارد،  کوشدیم اقلام معینی از کالاها  
اشیاء   با  ارتباط  در  آن  اقتصادی  مفهوم  در  تنها  نه  است،  نهاد طبقاتی  یک  آموزش  مانند  مصرف 

ش نیز تابع  . سطح آموزشودیم رت خرید تنظیم  رد اشیا و کاربرد اشیا توسط قدخرید، انتخاب و کارب )
ی یکسانی در اختیار  که همگان اشیانابرابری وجود دارد، خلاصه این  ( بالا بودن طبقه اجتماعی است

به لحاظ    ترقی عمبه صورت    بلکه   ،صت تحصیلی برابر برخوردار نیستندگونه که همگان از فرندارند. همان
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گرای عناصر  به منطق مستقل و خرد   ا ه یبعضیعنی که تنها    ؛وجود دارد یکالی که در این مفهوم  تبعیض راد
فرهنگیکارکردی، سازمان زیبایی  )استفاده  محیط   با    ها یبعض ،  ابدییمدست    ( شناختی، دستاوردهای 

حقیقی   مفهوم  به  و  ندارند  سروکار  خ  کنندینممصرف«  »اشیا  دیگر  بعضی  اقتصاد و  یک  وقف  را  ود 
که شیء محسوب    اند کردهچیزهایی    ه  یبقند و  ش اشیا به آن صورتی که وجود دارجادویی، بالابردن ارز

دقیقاً همان ایدئولوژی مصرف    پرستانه،( این منطق بت، دانش و فرهنگها یسرگرمافکار و  )  شوند یم 
 .(۷۵: ۱۳۸۹)بودریار،  است

ماهیت    دارد یمبیان    1فیدرسون مح  یبخشتی هوکه  صرفاً  یا مصرف  جوانان  به  ثروتمندان    دود 
  تا باور  کندیم زیرا که دنیای پسامدرن ما را تشویق    ،گذارد یم ر زندگی هر کسی تأثیر بلکه بالقوه ب،  نیست

بشویم.   میخواهیمهر کسی که  می توانیم کنیم هرچیزی ممکن است تا زمانی که آمادگی مصرف داریم 
سبک  »  رآیندی که در آن معیارهای : فپردازد یمشدن زندگی روزمره    یشناختییبا ی زپس به  فیدرسون س 

و  »خوب«،   خوب«  تمامی  »سلیقه  خوب«  تسخیر    یها جنبهطراحی  را  روزمره    کندیمزندگی 
 .(۱۳۹۶به نقل از مایلز،  ۷۲-۶۸: ۱۹۹۱ر.ک.فیدرسون، )

  نیترمهم  رسدیم، چرا که به نظر  شودیمدر فرهنگ پسامدرن، مرز بین فرهنگ بالا و پایین تیره  
و تزلزل بهایی است که باید برای این آزادی پرداخت. که تردید، نگرانی  در حالی  ،استعامل انتخاب  

اگر  »جایی که    برای تسهیل سازوکار تمایز نمادین است، تا  ی الهیوس بدین ترتیب به نظر لیون مصرف،  
از  به نقل    ۶۶-۸:  ۱۹۹۴لیون،  )  «مصرفی است   جامعه  معنایش همانا    ،پسامدرنیته معنایی داشته باشد

 .(۱۳۹۶مایلز، 
گفت مفهوم مصرف و اهمیت آن در شکل گیری الگوهای رفتار    توانیم   هاهی نظرن  با توجه به ای

مصرفی پیکربندی کرد به همین دلیل حساسیت نظری پژوهش حول محور رفتارهای مصرفی شکل گرفته 
ز نظر بوردیو تغییر سبک  پذیری، مفهوم منش که اگیدنز که مفهوم جامعه  یها یپردازاست. یکی از مفهوم  

میر  زندگی افراد برای    کندیم وبلن بیان    کندا بازتولید  از طریق    یابیدستکه  به منزلت ثروت خود را 
چه گفته شد این پژوهش در پی  باتوجه به آن  .دهدیممصرف متظاهرانه کالاها و اوقات فراغت نشان  

 های زیر است:گویی به پرسشپاسخ
 چگونه است؟  مصرفی باورمند زنان در شهر یزد  ابعاد الگوی رفتار -
ها در شهر یزد چگونه است چه  فضاهای داخلی و اجتماعی مزون  کارکرد اجتماعی و فرهنگی  -
 و نمادهای زیباشناختی در این مراکز وجود دارد  ها نشانهکالاها، 

 
1. Fiderson 
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 ؟ استابعاد فرهنگی رفتار مصرفی باورمند چگونه  -
 ی باورمند چگونه است؟ابعاد اجتماعی رفتار مصرف  -
 در بین زنان چگونه شکل گرفته است؟ مصرفی باورمند فتار الگوی ر -

 
 
 
 
 
 

 شناسی پژوهش روش
، پژوهششناسی این روش  ، به عنواندر پژوهش حاضر که بر اساس رویکرد کیفی پدیدارشناسی 

حلیل تماتیک یکی از  ت مبتنی بر پارادایم تفسیرگرایی است از روش تحلیل تماتیک استفاده شده است،  
تحلیلی در    فنون  استقرای    یهاپژوهشمناسب  بر  مبتنی  است  تحلیلی  تماتیک  تحلیل  است.  کیفی 

طریق   از  محقق  آن  در  که  الگویابی    ها داده  یبندطبقهتحلیلی  یک   یاداده برونو    یاداده درون و  به 
و    گذاریت است از عمل کددر تعریفی دیگر، تحلیل تماتیک عبار  .ابدییم تحلیلی دست    یشناس سنخ

اول به دنبال الگویابی در   وهله  . این نوع تحلیل در  ندی گویم چه    ها دادهبا این هدف که    ها ادهدتحلیل  
بدست آمد باید حمایت تمی یا موضوعی از آن صورت گیرد    ها داده . زمانی که الگویابی از  هاستداده 

 . (۶۷-۶۶: ۱۳۹۰پور، )محمد رندیگیمت ئنش ها دادهاز  ها تمبه عبارتی 
داده محدوده  پژوهشمیدان   و  اطلاعات  گردآوری  انجام  جهت  محقق  که  است  آنجا  ای  در  ها 

های انجام شده در این صاحبههای شهر یزد انجام شده است و م حاضر در مزون  پژوهش  شودیم متمرکز  
 ساعت انجام شده است.   ۲دقیقه تا  ۳۰محیط صورت گرفت و هر مصاحبه بین 

مراجعه  پژوهش هدف    جامعه  زنان  مزونکنکلیه  به  زنان تحصیلنده  که شامل هم  زنان  ها  کرده، 
سال قرار داشتند. شیوه نمونه گیری در این   ۵۵تا   ۲۰سنی  محدودۀدار بوده که در  شاغل و هم زنان خانه

نمونه  .گیری هدفمند بوداساس نمونه  بر   پژوهش به اش در پژوهش حاضر  باع  گیری هدفمند تا رسیدن 
ها از تکنیک تحلیل مضمون استفاده شده است. حجم نمونه  تحلیل داده  و در فرآیند   نظری صورت گرفت

نفر از زنان صاحبان مزون بودند که مصاحبه پیرامون رفتار    ۷از زنان بوده که    ۳۰  تعداد  پژوهشدر این  
تعداد   و  مشتریان  مراجعه  ۲۳مصرفی  زنان  از  به  نفر  قابلیت    و  بودند  یها مزونکننده  به  دستیابی  برای 

ت  با رعایت اصول و نکا   پژوهشکنندگان استفاده شده است، تأئید اتکاپذیری  از تأئید مشارکت  اعتماد
 زی دقیق انجام شد. سا مصاحبه و پیاده
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 ها یافته
 های توصیفی یافته-

متفاوت    مزون ریشه فرانسوی دارد مکانی برای ارائه محصولات در حوزه مد و فشن که به روشی
ها به طراحی و دکوراسیون داخلی کند. امروزه صاحبان مزونمحصولات را ارائه میاز بوتیک و فروشگاه،  

دهند تا تأثیر مثبتی بر روی مشتریان خود بگذارند اغلب مشتریان، بلافاصله  ای میها اهمیت ویژه مزون
مزون به  ورود  از  سالنپس  و  آنجا  ها  فضای  به  نسبت  زیبایی  عکس)های  بد(  یا  نشان  خوب  العمل 

های زیبایی  ها و سالنگیریم به عنوان یک استراتژی کلی در طراحی داخل مزوندهند. پس نتیجه میمی
فضایی به وجود بیاید که جذاب و قابل تحسین و صمیمی باشد و باید در طراحی فضاهای داخلی  باید  
پیادهایده شود،هایی  آنج  سازی  به  قدم  مشتری  که  آن جلب شود  همین  به  برایش  ا گذاشت توجهش  و 

ری  که شبیه به یک خانه است به طو  کنندیم ایی طراحی  امروزه فضاهای مزون را به گونه  جذاب باشد.
این مزون   یها سالندی،  سیلا  یها ون یزی تلوکه دارای مبلمان،   اتاق پروهای  بزرگ و شیک، داخل  ها 

اتاق   اندازه یک  مراجعه کنندگان درمتری است    ۱۲خیلی بزرگ به  آن احساس آرامش و    به طوری که 
لا قرار داشتند و فضای  ها بسیار بزرگ و شیک با متراژ با ها در ساختمانبسیاری از این مزون   ،راحتی دارند

به طوری    ،شدداده نمی  مردانبه بیرون راه نداشت و محیطی کاملًا زنانه که اجازه ورود به    ه،بسته بود  ها آن
 امنیت و راحتی در هنگام انتخاب و پرو لباس داشتند.ه به آنجا مراجعه کرده احساس که زنانی ک 

محصولات  شهر یزد در محلات بالای شهر بویژه محله صفاییه یزد قرار داشتند و  یها مزوناکثر 
،  نیز از لحاظ درآمد  ها مزونکننده به  شده اغلب از برندهای خارجی بوده و در نتیجه زنان مراجعهارائه

که از هر قشری   دادیم انجام شده نشان   یها مصاحبهند. هرچند در  تحصیلات، وضع ظاهری خاص بود
 وجود دارد. ها مزونکننده برای  اجعهمر

 های تحلیلییافته
ها، مفاهیم، مضامین  وقول ، اعم از نقلپژوهشهای  به بررسی متن مصاحبه  در بخش تحلیلی

مضمون   ۳  یک مضمون پایه،ن پایه، پرداخته شده که شامل  فرعی و مضامین اصلی و در نهایت مضمو
مفهوم بوده است و در نهایت مدل نهایی تحلیل مفهومی و پاسخ به    ۵۵مضمون فرعی و    ۲۶  اصلی،
 ارائه شده است. پژوهش های پرسش
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 ها، مفاهیم و مضامین فرعی . گزاره۱جدول 

 مضمون فرعی مفاهیم  نقل قول 

 از جاهایی خریداگر بخواهیم لباس و کفش بخ
ً
که    کنمیم  رم معمولا

 کنمیتری دارند خرید مقیمت مناسب

خرید از جاهای  

 مناسب

 خرید عقلانی 

م مارک  موندگارتره  که  چیزهایی  بیشتر  برای    خرم یمن  وقت  هیچ 

 اینکه بخوام یه بلوز بخرم نمیرم گرون و مارک بخرم 
 خرید کالای ماندگار 

رک رو شم و آگه بخوام یک لباس مامن دوست دارم که تنوع داشته با

برای یک لباس مارک اینجا فکر  بخرم مجبورم همه پولم رو بدم فقط 

دارم پول برند میدم و بعد همون لباس رو با همون کیفیت   کنمیم

 میشه ارزون تر هم خرید 

نپرداختن پول مارک  

 به خاطر خرید متنوع 

زیاد نیست ولی همینی که م سعی   خرمیدر کل میزان خرید من 

 رمکه خوب بخ کنمیم
 خرید کم و خوب 

که برم  که برم برند لوازم آرایشی ایرانی بخرم تا این  دهمی ترجیح م

 لوازم آرایشی فیک خارجی بخرم 

ترجیح خرید کالای 

داخلی نسبت به فیک  

 خارجی

ها به جای اینکه برن لباس بخرن بیشتر من دیدم که بعضی از خانم

دید و  خرن  می  آدمطلای  شاید م  که  طلا  چندین    هایی  سرویس 

 الی یک بار مانتو می خرهولی فقط س  ،داشته باشه

خرید طلا مقدم بر  

 خرید مانتو 

برای   سکه  خریدن  صرف  را  حقوقم  از  مقداری  یه  همیشه  من 

که هیچ چیز  گفتیو همیشه یکی از اقوام بهم م کردمیانداز مپس

 بهتر از طلا نیست.

  میل به خرید طلا با

هدف پس انداز و  

 ی ار گذهیسرما

و   خرید  مراکز  از  مغازهمن  سری  یک  از  یا  و  مشخص   یهاپاساژها 

 میکنیهستش که همیشه از اونجا خرید م

خرید از مراکز خاص 

 مشخص

مهم  برام  لباس  زیبایی  و بیشتر  برام مهمه نیست  من اصلًا مارکش 

 است

اهمیت دادن به  

 کیفیت 

خیلی   من  برای  لباس  مجنس  وقت  چند  که  است   یپوشی مهم 

 خراب نشه

به جنس  اهمیت دادن  

 لباس 

پشتوانه    خرمیمن بیشتر میرم طلا م چرا؟ چون که طلا سرمایه و 

 است

مصرف معقول با  

اهمیت دادن به خرید  

 طلا
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خریدشون   هایزدی توی  کنن  چیزی  هر  خرید  صرف  رو  پولشون 

سختخیلی  خیلی  و  میدن  خرج  به  دقت  خرید   گیرانه خیلی 

 کنند یم

یرانه در  گرفتار سخت

 خرید

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 خرید حسابگرانه 

من بیشتر برام قیمت مهم است و به نظر من جنس مارک خریدن 

مثلًا من می خوام یه کفش رو    ی،کنیداری پول الکیه که خرجش م

رو   ۶ کار  این  بخرم  گرون  و  مارک  جنس  برم  چه  برای  بپوشم  ماه 

 ل هدردادن است. که پو کنمیفکر م کنمینم

ول با  هدر دادن پ

 خرید جنس مارک

و فقط مختص   خرمیمن هر موقعی که ببینم که چیزی رو لازم دارم م

 عید و اینها نیست.
 خرید در صورت لزوم 

اکثریت مشتریان در یزد دوست دارند که لباس شیک انتخاب کنند 

 و پول کمتری رو بابت اون پرداخت کنند.

ا  انتخاب لباس شیک ب

پرداخت کمترین  

 هزینه

ه نظر من رفتار مصرفی زنان یزدی بیشتر به سمت خرید طلا و نقره ب

جنبه اقتصادی هم برای اونها داره و به خریدن طلا هم هستش که  

 خیلی علاقمند هستند 

اهمیت دادن به خرید  

 طلا به عنوان سرمایه 

توی پولشون رو صرف خرید هر چیزی نمی کنن    اکثر زنان یزدی 

میدن و خیلی سختگیرانه خرید می  خریدشون خیلی دقت به خرج 

 کنن

 

 دقت در خرید کردن

که   مثلًا  چیزی  نباشه  مهم  ما  برای  یا    ۵شاید  این    ۱۰تومن  تومن 

ها اینجوری نیستن برای  یزدی  میکنیطرف و اون طرف خرجی م

همین هم من دیدم حسابگرایانه خرج می کنن و به این فکر می کنه 

که   نهیته باشه و استدلالش هم آتومن الکی از جیبش نرف  ۵ن  که ای

برای چی من الکی خرجش   می گه من برای این پول زحمت کشیدم

 کنم و شاید توی شهرهای دیگه اصلًا براشون مهم نیست.

 ها نهیمدیریت هز

 اوقات شده که یه لباس رو توی چند مراسم عروسی پوشیدمگاهی
پوشیدن یک لباس در  

 راسمچند م

مصرف 

 مندانه قناعت 

و بعضی مواقع هم از   کنمیگه بتونم یک دست لباس رو تهیه مان م

ام لباس  و یا اینکه از دختر خاله  کنمیاستفاده م امیمیلباسهای قد

 رمیگیم

 

قرض لباس از  

وابستگان به دلیل 

 بودن اگذار 

ایی است چون که به نظر لباس خریدن برای هر مراسم کار بیهوده

کی  م آیا  و  کمد  توی  بتونی یندازیش  که  بشه  عروسی  یک  دوباره 

 استفاده کنی. 

خرید لباس به عنوان  

 یک هزینه بیهوده
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رفتن هستم ولی سعی م بیرون  کافه   کنمیمن اهل  گرون   یهاکه 

تر باشه و سعی که مقرون به صرفه  رمیقمیت نرم و بیشتر جاهایی م

 که بیشتر پولم رو پس انداز کنم کنمیم

میل به پس انداز در  

 ه صرفه خرید ب

است به همان اندازه هم سخت گیری می کنن پول در آوردن سخت  

 توی خرجش

سختگیری در خرج  

  کردن پول

 مقتصدبودن
 اولویت اول من پس انداز است 

الویت با پس انداز نه  

 خرید

 بودنقانع بودنقانع اکثریت زنان یزدی افرادی قانع هستند

م فکر  زن  نمکیمن  از  مصهخیلی  یزدی  و  رفای  نیستن  گرا 

بیشتر اهل کار کردن   هایزدیگرایی توی اون کم وجود داره  مصرف

که  هاشون  خیلی  و  کنن  نمی  خرج  الکی  رو  پولشون  و  هستن 

 اینجوری هستن بیشتر اهل کار کردن هستند تا خرج کردن

 کار مقدم بر خرید 

 

مصرف عدم

 گرایی

 جوییقناعت  جویی هستنداعتدارای روحیه قن ی هایزدی

 مندی قناعت 

کوش هستند که خیلی سختنگر هستند و اینخیلی آینده  ها یزدی

کار م  کنندیو خیلی دوست دارند خودشون رو زجر بدن و سخت 

 نمیدونم چرا اینجوری هستن 
ً
 واقعا

 

 کوشی سخت

 

م جویی  صرف  بسیار  زندگی  در  یزدی  زنان  اصلًا   کنندیاکثریت  و 

 کنندینم اسراف
 جوبودن صرفه

 انداز روحیه پس  وحیه پس انداز ر 

می ما  به  و  است  مهم  براشون  قمیت  پابیشتر  قیمت  که    تر نیی گن 

 باشه 

اهمیت داشتن قیمت  

 لباس 
ترجیحات 

اقتصادی نسبت  

 به لباس
همیشه  من  کنیم  زندگی  دیگران  خاطر  به  نباید  ما  وقت  هیچ 

 اینجوری که خودم 
 د کردن برای خوزندگی

  کاری به هیچ کس ندارم  و کنمیمیخوام زندگی م

ندادن به  اهمیت

 ظواهر زندگی

که هنوز   یی هاها هنوز نتونستن خودشون رو پیدا کنن آدمبعضی آدم

از ساعت مارک دار و خریدن  نتونستن بفهمن زیبایی زندگی فراتر 

 لباس مارک دار است.

 

 زندگی فراتر از مارک

اینج هیچوقت  خودم  آدممن  نیستم  که  وری  فکری  از  هایی  نظر 

 کفش  آدم
ً
هایی پری هستن هیچ وقت براشون ملاک نیست که حتما

 پاشون باید مارک باشه 

 

اهمیت نداشتن لباس  

 و پوشاک مارک

بشناسن رو  مسائل   خودشون  درگیر  همش  که  نیست  این  زندگی 

 مادی باشیم

درگیری در  عدم

 مسائل مادی 
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لزومی نداره که در    خرمیلباس م  عروسی یک دست  ی هادر مراسم

یک مجلس بخواهی چند دست لباس عوض کنی به نظر من این  

های تازه به دوران رسیده است که میخوان خودشون رو کار مال آدم

 به نمایش بگذارن و اینجور مسائل خیلی براشون اهمیت داره 

 

خرید فقط یک دست  

 لباس در مراسم 

 

 

اهمیت نداشتن  

 مادیات 

من  بر  اسای  معیار  شخصی  گاهیسلیقه  و  لباس  ت  یک  که  اوقات 

 رم یگیعذاب وجدان م خرمیگرون تر م

معیار بودن سلیقه  

 شخص

 

 سلیقه شخصی 

برام خیلی مهم است لباس  مهم   زیبایی  گرون بودنش خیلی برای 

 بودن لباس دلیل بر زیبایی لباس نیستنیست و گرون

زیبایی لباس مهمتر از  

 گرانی آن است. 

اصلی خارجی رو ترجیح مدادم و لوازم  برند    دمیخریدر صد مصد  

عالی رو م برند خارجی   دمیخری آرایشی جنس  کیفیت   
ً
چون واقعا

 خیلی بهتر از ایرانی است 

تمایل به خرید برند  

خارجی اصل بر 

 داخلی

لزومی نداره که در    خرمیعروسی یک دست لباس م  ی هادر مراسم

این  ت لباس عوض کنی به نظر من  یک مجلس بخواهی چند دس

های تازه به دوران رسیده است که میخوان خودشون رو کار مال آدم

 به نمایش بگذارن و اینجور مسائل خیلی براشون اهمیت داره 

 

خرید یک دست لباس  

 در مراسم

 

خرید بر محور  

 نیاز 

 
 ید نکردن الکی خر خودم است و دوست ندارم الکی برم خرید کنم اولین چیز نیازهای 

ل خونه برای چی بخواهیم عوض کنیم من اگر یه  به نظر من وسای

زمانی هم خیلی پولدار بشم اصلًا امکان نداره که بخواهم هر سال  

 وسایل خونه رو تعویض کنم

عدم تمایل به تعویض  

وسایل منزل با وجود  

 پولدار بودن

تمایل به  عدم 

تعویض وسایل  

منزل با وجود  

 پولدار بودن

جپاسا هیچ  خریدکردن  وحتی  اصلًا ژگردی  و  نداره  برام  ذابیتی 

که   کنمیاینجوری نیستم که خریدکردن حالم رو خوب کنه و فکر م

وقت هدر دادن است به نظر من میشه با کتاب خوندن اوقات خودت 

 را پر کنی

نداشتن خرید  جذابیت

 به مطالعه کردن و میل

 

 

جذابیت نداشتن  

 خرید

 قبح پاساژگردی  قبح پاساژگردی  ام می کنههپاساژها بگردم چون که خست دوست ندارم برم توی

 لباس م
ً
ولی   خرمیاگر مراسم عروسی اقوام درجه یک باشه که حتما

م لباس  دست  اقوام   خرمییک  مجالس  در  رو  تکراری  لباسهای  و 

 پوشم یدرجه یک نم

نبودن  اهمیت تکراری

لباس در مراسم اقوام  

 درجه یک

 

  لزوم تکراری

 نبودن لباس 

که سنی ازش گذشته ولی همش دوست داره پرده اینمن مادرم با  

نتونسته  کارهایی که در جوانی  به نظر من  و  نو بخره  نو کنه فرش 

 الآن داره اونها رو انجام میدهانجام بده 

 

 خرید در سن پیری 

 

 خرید نوستالژی
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 د انداز به خاطر اینهدف من از پس
ً
ختر که فرزند داریم مخصوصا

ا اینکه آگه بخواهی پسر داماد کنی مجبوری که جهیزیه می خواد و ی

 رو بکنی  ییهانهییه سری هز 

 نگری آینده
دور اندیشی و  

 خوداتکایی 

 کنمیبیشتر بر اساس سلیقه خودم لباسم رو انتخاب ممن 
انتخاب بر اساس  

 سلیقه شخصی 
 انتخاب شخصی

افقم و اصلًا دوست ندارم  بودن مو من کاملًا با شیک پوشیدن و آراسته

 نمیبی اما دلیل هم نم،  وی خونه هم ظاهر نامرتبی را داشته باشمت

برند و مارک باشم یا این که یک شلوار جین گرون قیمت که دنبال 

 بپوشم 

پوشی معیار شیک

 پوشیارزش نه مارک

پوشی شیک

معیار ارزش نه  

 پوشیمارک

آدم کردم  سعی  اینهمیشه  که  مهایی  به  اهمیت قدر  پوشی  ارک 

ارتباطی نداشته   از  دهندیم باهاشون  و  کنم  دایره دوستانم خارج 

درصد حرفهاشون و افکارشون راجع به   ۹۹ها  باشم چون اینطور آدم

که که چی را با چه قیمتی از کجا خریدن و انگار بهشون اعتماد    نهیآ

 به نفس میده

ارتباط با دوستان  عدم

 مدزده

قطع ارتباط با  

 دگرا افراد م

مآر   زندگی  یهاییبایز شب  اینکه  و  سلامتی  با    یخواب یامشه، 

با انرژی خوب بیدار بشی و احساس خوشبختی  و  آرامش بخوابی 

 بکنی و از چیزهایی که داری لذت ببری

بردن از  حس لذت 

 های زندگی زیبایی

بردن حس لذت 

های  از زیبایی

 زندگی

بشناسن رو  در   خودشون  همش  که  نیست  این  مسائل زندگی  گیر 

 باشیممادی 

ناسی و درگیر  خودش

 مسائل مادی نبودن
 خودشناسی

که ما عادت داریم همیشه نگاه  زندگی چیزی فراتر از ایناست و این

 م یکنیبه بقیه و زندگی م میکنیم

فراتربودن زندگی از  

 مصرف اقتصادی

فراتربودن زندگی  

از مصرف  

 اقتصادی

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 ... زنان  یرفتار مصرف یدرالگوها  مندنهیزم  یباورمند: کاوش  یرفتار مصرف: و همکاران نژادعلی  151

 . مضامین فرعی، مضامین اصلی ۲جدول 
 مضامین اصلی  مضامین فرعی 

 خرید عقلانی 

 رفتار مصرفی مقتصدانه 

 خرید حسابگرانه 

 سخت گیری در خریدکردن 

 مندانه مصرف قناعت

 مقتصدبودن

 بودنقانع

 تقدم کار بر خرید 

 جویی مصرف در یزد جویی و صرفهغلبه روحیه قناعت 

 طبقه مرفه مقتصد

 روحیه پس انداز 

 قتصادی نسبت به لباسترجیحات ا

 د بر محور نیاز خری

 مصرف قناعتمندانه 

 عدم تمایل به تعویض وسایل منزل با وجود پولداربودن

 جذابیت نداشتن خرید 

 قبح پاساژگردی 

 لزوم تکراری نبودن لباس

 خرید نوستالژی

 دوراندیشی و خوداتکایی 

 انتخاب شخصی

 ی ارزش نه مارک پوششیک پوشی معیار 

 دگرا قطع ارتباط با افراد م

 های حس لذت بردن از زیبایی

 خوداثباتی 

 خودشناسی

 فراتر بودن زندگی از مصرف اقتصادی 

 ن به ظواهر زندگیدندااهمیت

 نداشتن مادیاتاهمیت
 

 . مضمون پایه ۳جدول شماره 
 مضمون پایه  مضامین اصلی

  مقتصدانه رفتار مصرفی 
 مندانه مصرف قناعت ندرفتار مصرفی باورم 

 وداثباتی خ
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 ؟ استابعاد الگویی رفتار مصرفی باورمند چگونه 
 رفتار مصرفی مقتصدانه 

مقتصد  منطق،  آن  در  که  است  رفتاری  مقتصدانه  مصرفی  قانعرفتار  و  روحیه  بودن  همچنین  و  بودن 
انجام  پس را  رفتارهایی  مصرف  زمینه  در  زنان  برخی  است.  حاکم  منافع    دهندیمانداز  جهت  در  که 

ترین ویژگی در این تصمیمات محسوب  یکی از مهم  است. در حقیقت انتخاب عقلانی   هاقتصادی آنا
این و  می  کهشده  خدمات  و  خریدکالاها  به  اقدام  حسابگرانه  در  که    ندینما یم سعی    و  کنندخیلی 

ی  تصمیمین تصمیم اتخاذ شود،  ترهای متنوع و مختلف جوانب کار را در نظر گرفته و مناسبموقعیت
ذکاوت و    ست که تصمیمات با نوعی ا  که با کمترین هزینه بیشترین نفع را به همراه داشته باشد. از این رو

اتخاذ   بتوان    ،شودیمدقت در رفتارهای مصرفی  یزد را همین  نیتریادیبنشاید    خصلت فرهنگی مردم 
کاری و زرنگی را  ظهنگری، حسابگری، محافآیندهذکاوت و دقت دانست ذکاوت و دقتی که در نوع خود 

گه من دوست دارم که تنوع داشته باشم و  »:  گویدبرای مثال فرشته می  .به همراه دارد  بخوام یک لباس    آ
دارم پول برند میدم   کنمیم یک لباس مارک اینجا فکر  مارک رو بخرم مجبورم همه پولم رو بدم فقط برای

 « .هم میشه خرید ن کیفیتو بعد همون لباس رو با همو
از  تسخ دیگر  یکی  خریدکردن  در  خرج    صه  یخصگیری  دقت  با  خیلی  که  است  یزدی  زنان  برخی 
از جاهایی خرید  »:  کنندمی معمولاً  و کفش بخرم  لباس  قیمت    کنمیماگر بخواهیم    ی ترمناسبکه 

یزدیها پولشون رو صرف خرید  کنمیمدارند خرید   خیلی    خریدشون  نمیکنن توی  هر چیزی  در کل 
 .«کنندیخرج میدن و خیلی سختگیرانه خرید م خیلی دقت به 

تومن   ۱۰تومن یا  ۵چیزی که شاید برای ما مهم نباشه مثلاً » معتقد بود: ا یو نیز خانم دیگری به اسم رؤ
ها اینجوری نیستن برای همین هم من دیدم با دقت خرج  یزدی  ،میکنیاین طرف و اون طرف خرج م 

گه  که می  نهی تومن الکی از جیبش نرفته باشه و استدلالش هم آ  ۵به این فکر می کنه که این  می کنن و  
ای توی شهرهای دیگه اصلاً من برای  الکی خرجش کنم و شاید  برای چی من  ن پول زحمت کشیدم 

 .« براشون مهم نیست
است. هم پول  نوعی هدردادن  به  برند  اجناس  که خرید  بودند  معتقد  زنان  از  چنین  بسیاری 

یشتر برام قیمت مهم است و به نظر من جنس مارک خریدن داری پول الکیه که بکه: »  دی گویم مرضیه  
ماه بپوشم برای چه برم جنس مارک و گرون بخرم این   ۶مثلاً من می خوام یه کفش رو   یکنیم خرجش 

 .« که پول هدردادن است کنمیمفکر  کنمینم ر رو کا 
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 مندانه مصرف قناعت
از عوامل تأثیر گذار در فرایند رفتار مصرفی زنان مطرح    به عنوان یکی  مندانه«ناعت»مصرف ق

است بسیاری از زنان معتقد بودند که در زندگی چیزهای ارزشمند دیگری وجود داردکه فراتر از لباس 
این عقیده هستند که شیک این زنان بر  نه مارک مارک پوشیدن است  پوشی و  پوشی معیار ارزش است 

هیچ وقت »:  دی گویمبراساس نیاز ضروری است. برای مثال مهین    دهندیم که انجام   یی دها یخر یشه  هم
و کاری به    کنمیم ما نباید به خاطر دیگران زندگی کنیم من همیشه اینجوری که خودم میخوام زندگی  

  حتماً که  هایی پری هستن هیچ وقت براشون ملاک نیست  هایی که از نظر فکری آدمهیچ کس ندارم آدم
 .« ارک باشهکفش پاشون باید م 

زنان دور اندیش و آینده نگر در مقایسه با دیگران تصویری شفاف از مسائل و رفتارهای خود 
شخص است نوعی استدلال    نده  ی آ گیری شناختی و عقلی به  نگری یک جهت، دوراندیشی و آیندهدارند

مؤثری    ی ها مکک مدت  ردست یعنی اهداف بلندبه اهداف دوعمل کنترل خود است که به افراد در رسیدن  
 کنند یمدوراندیشانه به عواقب تصمیمات و اعمالشان توجه    زنان آینده نگر به طور حساب شده و  کندیم 

ایی و بدون فکر و  آنی و دیگر تصمیمات لحظه  ی ها تکانهو    هاهوس موفقیت آمیز در برابر    یاگونهو به  
و    کنندیم خودشان را در زندگی ترسیم    از همان ابتدای زندگی مسیراین زنان    کنندیم اندیشه مقاومت  

گاهانه و با هدف عمل می کنند و تلاش می  سازند یم خود    شه  یپپذیری و اعتدال را  کنند در زندگی انعطافآ
 وازن برقرار سازند. تا در زندگی نوعی تعادل و ت

طر اینکه به خا  کنمیرا پس انداز م  من همیشه مقداری از حقوقم  »  گوید که:برای مثال زینب می
گه بخواهی پسر داماد کنی مجبوری یه سری  خواد و یا اینفرزند داریم مخصوصاً دختر که جهیزیه می که آ

 .«که در زندگی حد تعادل را رعایت کنم کنمیبنابراین همیشه سعی م ،رو بکنی ییها نهیهز
 
 
 
 

 خوداثباتی 
که خود و دیگران   به طوریو خودشناسی است    وداثباتی« »خیکی از نیازهای درونی افراد حس  

و یک نگاه منطقی   دانندیم پذیرند و ارزش تجربیات زندگی ساده خود را به خوبی  را آن طور که هستند می
انسان خود را    که  استاین    به زندگی دارند به طوری که برخی از زنان معتقد هستند که زندگی بالاتر از

رند و نگاه بهتری به زندگی دارند نگاهی  شبختی دا احساس خو  اهر زندگی کنند ودرگیر روزمرگی و ظو
شود که این گونه زنان نگاه  ندادن به ظواهر و مادیات در زندگی باعث میهمچنین اهمیت  فراتر از مادیات

مثال    ،بهتری به زندگی داشته باشند و    زندگی آرامشه، سلامتی  یهاییبا ی ز»  معتقد است که:  ا ی رؤبرای 
م ای آرامش بخوابی و با انرژی خوب بیدار بشی و احساس خوشبختی بکنی و از  با    یخواب ینکه شب 
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  میکنیکه ما عادت داریم همیشه نگاه م چیزهایی که داری لذت ببری زندگی چیزی فراتر از ایناست و این 
 « .میکنیبه بقیه و زندگی م 

را از دیگران  هاآندافی در زندگی دارند که گونه زنان از عملکرد زندگی خود راضی هستند اهاین 
تأثیرپذیری  عدم  های این گونه زنانیکی از ویژگی  ،رندیپذیم کنند و خود را همانطور که هستند  متمایز می

 ست. ها آناز فشارهای اجتماعی و فرهنگی بر 
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 تحلیلی: رفتار مصرفی مقتصدانه -مفهومیمدل 
این  توان در مدل تحلیل مطرح  یچگونگی مسیر و فرآیند طی شده را م برای   پژوهشکرد در 

به طور   شودیماین مدل برای هم مضمون پایه ترسیم  پژوهششدن جریان و فرآیند دقیق و جزئی روشن
 ه شده است.یک سر و دو سر نشان داد یهافلشبا استفاده از  کلی مدل

بر   نمودار  از  که  یزدی  مقتصدانه  رفتار    دیآیم همانطور  اق  زنان  عقلانیت  از  و ناشی    تصادی 
ایفاء  مطلوبیت است که در تصمیم متقابل بر  مصرف باورمند    کندیم گیری زنان نقش اساسی را  تأثیر 

ت نداشتن خرید  بر محور نیاز، اهمیت نداشتن ظواهر زندگی، جذابی  دیخر  اتکایی،دوراندیشی و خود
مدگرا مکانیزمی است که افراد  ارتباط با    برند یمبه کار    این زنان در رابطه با خود  دارد. همچنین قطع 

قناعت تأثیر  تحت  باورمند  مصرفی  رفتار  سختالگوی  روحیه  و  در  جویی  است  زنان  بین  در  کوشی 
ت گرفته از خرید عقلانی، خرید حسابگرانه، تقدم کار بر خرید  ئزنان یزدی نش  مقتصدانه  حقیقت رفتار  

ج  از  ناشی  که  است  استوار  انداز  پس  روحیه  زن امعهو  که  است  مثبت  خود  پذیری  قدیم  نسل  از  ان 
یاد    ها مادربزرگ مادران خود  قناعت  اندگرفته و  به صورت  را  اقتصادی خود  رفتارهای  بتوانند  مندانه  که 

 مدیریت کنند.
عوامل  ،پذیرد شناسی تأثیر میاجتماعی و روان  –فرهنگی  یها یژگ ی وکننده قویاً از صرفرفتار م 

فرهنگی   عوامل کنندگان یک تأثیر مهم و اساسی دارد.مصرفها، بر رفتار ورها و نگرشداخلی از قبیل با 
 یادگرفتنی است،  چرا که رفتار بشر عمدتاً ،  کننده استترین تأثیرات بر رفتار مصرفدارای بیشترین و عمیق

وتی را از دیگران ها و رفتارهای متفا ، خواستهها برداشتبنیادی،    ی ها ارزش هر فرد هنگام رشد در جامعه،  
های  کننده تحت تأثیر عوامل اجتماعی پیرامونی اعم از گروه علاوه بر فرهنگ، رفتار مصرف  .آموزد می

 گیرند.مرجع و خانواده نیز قرار می
همیشه   داشتهسرمایهالبته  وجود  میدارانی  تجمل  صرف  را  پول  که  برای  اند  شاید  و  کرده 

اری بودند بنابر تعالیم کالون لذتشان در دانی که نمایندگان سرمایهریختند. اما کسخودنمایی به دور می
باشتن سرمایه به جای  های نظام صنعتی نوین همین اصل انکار بود و نه در خرج کردن، اساس پیروزی

 . (۱۲۶-۸۱: ۱۳۸۱فرم،رف آن است ) مص
بسیار مهمی در کنترل   یکی از راهبردهای زنان یزدی در مواجهه با این شرایط خوداثباتی است که عامل 

از امکانات به شیوه   که از طریق خوداثباتی کوشندیم  ها انسان ،شودیمرهای مصرفی زنان محسوب رفتا 
تند بپذیرند و نگاه منطقی به زندگی داشته باشند وسعی  بهینه استفاده کرده و خود را همان طور که هس

 دی کنند.خودشان را درگیر مسائل ما  کههای زندگی لذت ببرند تا اینکه از زیبائی کنندیم 
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 گیریبحث و نتیجه
در    .در پژوهش حاضر سعی شده است الگوی رفتار مصرفی باورمند زنان در بستر جامعه بررسی شود

ها به صورت جدول مفاهیم و مضامین ارائه و تشریح شدند چگونگی مسیر و فرآیند طی  این مسیر یافته
 . شده در مدل تحلیلی مطرح شد

  مصرفی مقتصدانه، مصرف قناعتمندانه  تاررف   مضامین اصلی،  که شامل  تار مصرفی باورمندرف 
های سنتی و فرهنگی این مردم از میزان قابل توجهی این واقعیت است که ارزش  بود گویای و خوداثباتی

ت و  که شهر یزد به شهر قنات و قنوت و قناعت مشهور اس ساختار و انسجام برخوردار است. از آنجائی
بارزقناعت خصیصه  زنان    مندی  است.اکثر  می  یزدی  نظر  به  که  طوری  در    رسدبه  زنان  اکثریت 

نگاهی به آینده داشته و تصمیمات و ترجیحات و کنش و رفتار مصرفی خود را  های مختلف نیمموقعیت
ان را ترسیم  ش دهند. این زنان از همان ابتدای زندگی مسیر زندگیبینی از آینده شکل میبر اساس پیش

گا می کنند تا  سازند و تلاش میخود می  شه  یپاعتدال را    کنند در زندگیدف عمل میه   هانه و با کنند و آ
ریسک همراه کاری با عدممحافظه  در زندگی بین مصرف و تولید نوعی تعادل و توازن را برقرار سازند.

از پیش موجود را ترجیح می افتاه و  الگوهای جا  الگ ا  از این رو   ،دهندبوده و  وی رایج  ست که خلاف 
کوشی  جویی و سختقناعت ه  یروحدهند. الگوی رفتار مصرفی باورمند که تحت تأثیر  ی انجام نمیکار

این رفتار نش از زنان یزدی رایج است. در حقیقت  بین بسیاری  از رفتار مقتصدانه که  ئکه در  ت گرفته 
که زنان از نسل  ثبت است  پذیری م ئله ناشی از جامعهاین مس  انباشتن سرمایه به جای مصرف آن است که

  پژوهش )رفتار مقتصدانه( با پژوهش اند. این بُعد از  های خود یاد گرفتهقدیم خود مادران و مادربزرگ
نشان داد که  (۱۳۹۲) زاده و یوسفیپژوهش حاجی. همسو است( ۱۳۹۲)زاده میمندی و یوسفی حاجی

زنان میزان مصرف میان  در  یزد    گرایی  حد   ۲۸/۶۸شهر  از  پ  درصد  با  ائینمتوسط  و همچنین  است  تر 
بر رفتارهای مصرفی سنجید  (۲۰۰۹)  لایپژوهش سیان فرهنگ و مذهب را  ه و  همسو است که تأثیر 

همچنین .  کنندگان دارد های دینی تأثیرات قوی بر رفتارهای مصرفهای فرهنگی و آموزه ارزش   نشان داد
جامعه پذیری فرآیندی است    ،قد استمعت  ، ویپذیری گیدنز استریه جامعهنظ  مؤیداین بعد از پژوهش  

 .پذیرندهای گوناگون از آن تأثیر میکه افراد یک جامعه از هنگام تولد تا دم مرگ از آن جدا نبوده و به شیوه 
ها  نسلها و هنجارهای فرهنگی جامعه را در قالب الگوهای هنجارمند به افراد منتقل و  این فرآیند ارزش 

پیوند از سازهای دیگر همچون نهادهای دینی، گروه    ،دهدمی  را به یکدیگر  افزایش سن بسیاری  اما با 
 .(۱۳۸۱گیدنز، ) ابدیاهمیت بیشتری می های گروهیهای آموزشی و رسانهدوستان، بنگاه



 

 ... زنان  یرفتار مصرف یدرالگوها  مندنهیزم  یباورمند: کاوش  یرفتار مصرف: و همکاران نژادعلی  157

این   .اغلب زنان یزدی مخصوصاً زنانی که در دهه چهل و یا پنجاه زندگی بودند رسدبه نظر می
مندانه مدیریت  رفته بود که باید رفتارهای مصرفی خود را به صورت قناعتکل گش   ها آن باور در ذهن  

که تصمیمی را اتخاذ    نوعی عقلانیت حاکم است  کنند که این بعد از پژوهش مصرف باورمند ناشی از
حسابگرمی روحیه  همچنین  باشد.  داشته  را  نفع  بیشترین  هزینه  کمترین  با  که  حساسیتکنند  ها،  ی، 

و اعمالی که نشان از   و بسیاری از رفتارها   اندازکاری، داشتن روحیه پسدن و محافظهه کرفاید  -هزینه
که این بعد از    شدفرد و ویژه دارد که در بین این گروه از زنان مورد مطالعه، مشاهده  قلانیت منحصربهع

منوچهر علی و  مرشدی  ابوالفضل  پژوهش  با  که    نژادپژوهش همسو  پژوهش  در طرح  که  حت  تاست 
ه روحیه حسابگری در ها صورت گرفت به این نتیجه رسیدند کعنوان بازشناسی اخلاق اقتصادی یزدی

به طوری که بیش از    ،اندروحیه حسابگری سهم بسیار بالایی را به خود اختصاص داده  نداشتنمقایسه با  
حسابگر  ۸۵) روحیه  وجود  به  معتقد  پاسخگویان  از  یزدیدرصد  میان  در  هستند  ی  و    مرشدی) ها 

پژوهش هم(۱۴۲:  ۱۳۸۹نژاد،  علی از  بعد  این  انتخاب عقلانی  سو. همچنین  دیدگاه  کمبل    ،است  با 
موجوداتی عقلاانسان  معتقد است منابعی که در اختیار نی و حسابگرند که با سبک و سنگینها   کردن 

ی بیشترین میزان سود برای  و دهندکه حا ای سامان مینهخود اعمال خود را به گو  نیازهای   بندیرتبه  دارند و
 . (۲۳: ۲۰۰۵ها را به کمترین اندازه برسانند )کمبل، بوده و زیان ها آن
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Believing Consumer Behavior: A Fundamental 

Exploration of Women's Consumer Behavior Patterns in 

the Sewing Salons of Yazd 
 

 

Manochehr Alinejad1     Mohammad Mobaraki2     Fatemeh Molaei3 

Abstract 
This study aims at evaluation of the semantic aspects of consumer behavior in 
those who turn to sewing salons. Today, the category of consumption goes 

beyond the category of meeting needs. Consumer behaviors with their specific 
patterns and symbols express the desires and thoughts of individuals. The 
present study studies the consumption behaviors of women in the sewing salon 

of Yazd city. The qualitative method is utilized in this study. Conducting the 
thematic analysis with targeted sampling, 30 women in Yazd city have been 

performed and the sampling process continued until the data is saturated. Fifty-
five concepts, twenty-six sub-themes, and three main themes were emerged 

from the data by content analysis. The results showed that some of the 
consumer behaviors of women in the sewing salon were indeed constructions 
originated from their traditional and cultural values. These were explained in 

the form of the concept of believable consumer behavior. The dimensions of 

believable consumer behavior include authoritative consumer behavior, 

persuasive, and self-evident consumption. Economic behaviors and actions of 
people in every society are related to their historical and cultural backgrounds 
and can be affected by their norms, values, subcultures, and altogether their 

life style. It seems that one of the most important features in the consumer 
behavior of the studied society has been the adaptation and adherence to the 

system of moral and doctrinal beliefs of the people of Yazd. 

 

Keywords: believable consuming behavior, socialization, women of Yazd 

city, sewing salons.  
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